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La presente investigación se realizó con el objetivo, de identificar la relación entre 
las variables imagen de marca y posicionamiento de la financiera Mi Banco en 
comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra. El tipo de 
investigación que se utilizo fue cuantitativa Aplicada, con un nivel descriptivo – 
correlacional y de diseño no – experimental y transversal.Esta investigación tuvo 
como muestra a comerciantes del mercado tres regiones, Puente Piedra 
seguidamente se formuló un cuestionario de 20 preguntas dicotómicas. El análisis 
de confiabilidad se realizó utilizando el paquete de SPSS, donde alcanzó un nivel 
de confiabilidad muy confiable con un Alpha =  0,958. Dando respuesta al problema 
general se obtuvo la aceptación de la hipótesis general teniendo el valor X2 
(35,589)   calculado es mayor al de X2 (9,4877) tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación por ende si existe una 
relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su posicionamiento en 
los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del año 
2017. 
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The present investigation was carried out with the objective of identifying the relationship 
between the brand image variables and positioning of the Mi Banco financial company in 
the Three Regions market traders of the Puente Piedra district. The type of research that 
was used was Applied quantitative, with a descriptive - correlational level and non - 
experimental and transversal design. This research had as sample market traders three 
regions, Puente Piedra then a questionnaire of 20 dichotomous questions was formulated. 
Reliability analysis was performed using the SPSS package, where it reached a very 
reliable level of reliability with an Alpha = 0.958. Answering the general problem was the 
acceptance of the general hypothesis having the value X2 (35,589) calculated is greater 
than that of X2 (9,4877) tabulated, so the null hypothesis is rejected and the research 
hypothesis is accepted. if there is a significant relationship between the brand image of Mi 
Banco and its positioning in the retailers of the Three Regions Market of the Puente Piedra 
district of 2017. 
 





















En la contemporaneidad la publicidad es una de las herramientas más 
importantes para lograr el éxito de un producto o servicio que a su vez pueda 
mantener vigente su marca en el mercado, por esta razón en nuestro país 
cada año se invierte más en publicidad.  
 
El mercado de empresas financiarías ha crecido considerablemente por ello 
que la competencia es frecuente y cada marca trata de fidelizar a su 
consumidor, de esta manera la empresa tendrá una gran participación en el 
mercado, pero debe tener en cuenta también como es percibida y 
posicionada su marca.  
 
La publicidad de las entidades financieras ha generado un gran 
acercamiento al consumidor, a partir de estrategias creativas que humanizan 
a sus marcas. El lenguaje utilizado en las campañas publicitarias es más 
horizontal, emocional y hasta humorístico esto permite un mejor 
posicionamiento de la marca en el target.  
 
En el año 2014 Mi Banco sufrió cambios drásticos al realizar una fusión con 
la financiera Edificar, después de este suceso importante la entidad bancaria 
cambio su estrategia publicitaria al trabajar mensajes como el apoyo al 
emprendedor peruano, inculcando la educación financiera y la inclusión 
financiera debido a que las entidades bancarias no brindaban en su mayoría 
créditos financieros a los comerciantes (Mi banco, 2015, p.5). 
 
En el año 2015 Indecopi realizo una denuncia a Mi Banco por la suma 
equivalente de 30 UIT (Unidad Impositiva Tributaria), debido a los malos 
manejos financieros con los clientes a los cuales no les permitían cancelar 
su deuda en fechas anticipadas a sus cronogramas de pagos (Rpp,2015, 
párr.3). 
Esto generó una mala imagen de la entidad bancaria en sus usuarios, por no 
cumplir con lo expuesto en sus piezas publicitarias, por ende, la empresa 
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pierde credibilidad de su ventaja competitiva. 
 
La Importancia de la imagen de marca en una  empresa, recurre  a  que el 
consumidor vincula rápidamente ciertas características para asociar  a la 
marca un ejemplo  es el expuesto en la "Investigación de mercado para 
mejorar el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito OSCUS en 
la ciudad de Guayaquil, 2015"  donde se plantea como objetivo principal 
determinar el grado de posicionamiento de la corporativa OSCUS en el 
mercado financiero de Guayaquil teniendo en cuenta la caída de su imagen 
por los problemas financieros que pasada  Ecuador y la falta de apoyo que 
tuvo por parte del estado nacional .  
 
Según  Carlos Sotelo gerente de la división de Negocios de Mi banco  en 
una entrevista al diario gestión (2017), indicó  que la financiera  actualmente 
posee el 26% de participación en el  mercado, compitiendo con otras 50 
entidades dedicadas a las microfinanza. Ha diferencia de la competencia 
esta entidad bancaria   apuesta por los microempresarios y muestra lo  que 
caracteriza a un emprendedor peruano plasmando así en sus spot 
publicitarios , las características del target y a su vez haciendo participar a  
personas que forman parte de su público objetivo. 
 
La empresa financiera Mi Banco lidera el mercado financiero de Mypes, sus 
últimas tres campañas publicitarias tuvieron una gran acogida en el mercado, 
siendo sus campañas una de las que aposto por rendirle un homenaje al 
emprendedor peruano y utilizando calificativos que antes se consideraban 
discriminatorios. 
 
Para Baños y Rodríguez (2012), “Una buena estrategia de posicionamiento 
bien diseñada y ejecutada ha de dar lugar a un pensamiento que convierta 
esa imagen de marca en una representación firme e inapelable de su 
superioridad en determinado aspecto” (p.70).  
 
Por ello la Imagen de Marca de una empresa o producto es la manera en 
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cómo será percibida o relacionada a un valor por su público objetivo, en 
nuestro país se dio a conocer nuevas propuestas que busca que el cliente 
de una banca financiera se sienta identificado con ciertos aspectos, es por 
esa razón que es muy importante saber cuál es la perspectiva que tiene un 
cliente sobre su marca y si es de esa manera que la posiciona.  
 
En investigaciones previas de carácter nacional se encuentran las 
siguientes:  
Según Guadalupe, F.; Universidad Cesar Vallejo (2015), en su tesis para 
obtener la licenciatura en Marketing y Dirección de Empresas, “El 
Posicionamiento de entidades financieras en el segmento abarrotes del 
mercado de productores Santa Anita 2014”, esta investigación es de tipo 
descriptiva simple muestra la diversidad de entidades y el nivel de 
posicionamiento en comerciantes del mercado de abarrotes del mercado 
Santa Anita 2014.  
 
Este estudio nos indica que en la actualidad la reputación del sector 
financiero ha sido manchada debido a que se le culpa de la recesión 
económica. El descredito de las entidades financieras ha generado 
desconfianza en la sociedad, resultando en una parte la perdida de la imagen 
de la misma. 
 
Esta investigación demuestra cómo esta posicionadas las entidades 
financieras y como la imagen ha influido en ellas para tener una aceptación 
y conocimiento de dicha marca. La contextualización de este problema 
brinda respaldo a la investigación que se realizará por pertenecer al campo 
financiero en base de la variable posicionamiento. 
 
Según Cebreros,S. ; Domenack, W. y Vivanco, F. ; Universidad Peruana de 
Ciencias Aplicadas (2014), en su tesis para optar el grado académico de 
magíster en dirección de comunicación empresarial, “Construyendo el 
posicionamiento de ASBANC como empresa socialmente responsable: 
Estrategia de comunicación para sus acciones de RSE en cultura financiera”, 
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esta investigación de tipo aplicativa en usuarios de los bancos 
pertenecientes a la Asociación de Bancos del Perú, afirman que es 
importante lograr el posicionamiento de la Asociación de Bancos del Perú – 
ASBANC para que esta puede ser percibida por sus usuarios  como líder de 
inclusión y educación financiera. Llegando a concluir que un buen 
posicionamiento incluye la coherencia en todos el mensaje y contenidos que 
se promocionan difundiendo temas de cultura financiera que prestan las 
diferentes instituciones financieras a los clientes.  
 
Es importante tener en cuenta que la información que se brinda de una 
empresa debe ser coherente con la realidad teniendo en cuenta el valor 
agregado que se obtiene. El mercado financiero cuenta con una amplia 
competencia por ende debe trabajar con su público objetivo   y regirse a sus 
necesidades para así poder posicionar la marca. Mi Banco viene trabajando 
la inclusión financiera de manera paralela con la educación financiera algo 
que le da una ventaja en el mercado porque inculca a su público a crecer 
como empresa.  
 
Según Cáceres, E.; Casas, G. y Torres, N.; Universidad Aplicadas, 
Universidad del Pacífico (2014), en su tesis para optar al Grado Académico 
de Magíster en Administración, “Plan estratégico para Toyota Motors sales 
company”, esta investigación de tipo aplicativa, realizo un plan estratégico 
basando en la Imagen de Marca y la realidad actual. Esta investigación nos 
menciona que la caída de credibilidad y reputación se generó a partir del 
descuido de los principios de calidad y los valores que vendía la marca 
priorizando el crecimiento acelerado del mercado. Para conseguir un 
posicionamiento consistente la marca debe ser continúa y perder su esencia 
cumpliendo con las características que promete de producto, porque una vez 
dañada la imagen de una marca se tiene que crear estrategias y reinventar 
la marca para poder superar la crisis.  
La empresa financiera Mi Banco, debe tener en cuenta estas 
recomendaciones debido a que fue denuncia por la INDECOPI por no 
cumplir  con ciertos parámetros prometidos al cliente lo que es perjudicial 
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para la marca, porque una imagen se consigue en base a experiencias. 
 
Otros de las investigaciones son de carácter internacional: 
 
Según Utreras R., Universidad de Guayaquil (2015), en su tesis para obtener 
la licenciatura en Publicidad y Mercadotecnia, “Investigación de mercado 
para mejorar el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Oscus 
en la ciudad de Guayaquil”, 2015 esta investigación es de corte transversal 
con diseño no experimental y bajo el método inductivo. Brinda el aporte del 
fortalecimiento del posicionamiento en un escenario de tres años afirmando 
que el posicionamiento se realiza para un escenario temporal mediante la 
combinación de algunos medios como patrocinio en eventos deportivos 
masivos, presencia en spot publicitario en televisión, vallas publicitarias, 
ferias, promoción de referidos y el trabajo puerta a puerta de los asesores de 
crédito. 
 
La relación costo beneficio es positiva durante los tres años de la campaña 
ya que los ingresos adicionales que esta generara serán superiores a los 
gastos previstos, por tanto la propuesta es viable, entonces se puede 
concluir  que  ante la pérdida de credibilidad de una marca o la creación de 
una nueva marca mínimo  se tiene que trabajar tres años consecutivos con  
la combinación de medios de difusión, para poder  generar credibilidad y un 
posicionamiento estable, el trabajo consecutivo con un mismo mensaje 
generará resultados a largo plazo siendo así rentables para la empresa 
generando así ingresos y cumpliendo su objetivo de posicionamiento. 
 
Según Macias V. y Riofrío A., Universidad Politécnica Salesiana Ecuador 
(2015), en su tesis para obtener el título de ingeniero comercial, “Plan de 
marketing para promover el posicionamiento del Tecnicentro “Grand Prix” en 
el mercado automotriz del sector suroeste de Guayaquil”, esta investigación 
cuenta con información cualitativa y cuantitativa que nos permitirá determinar 
qué tipo de estrategias no se están realizando o cumpliendo de acuerdo a 
las necesidades de esta empresa. Como objetivo desea determinar las 
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causas por la que dicha empresa ha perdido su posicionamiento en el 
mercado teniendo una muestra a los habitantes del sector suroeste de 
Guayaquil. 
 
Se debe tener en cuenta que para poder conseguir posicionar una marca las 
estrategias  ayudaran a competir a la empresa para que pueda sobrevivir en 
el mundo empresarial ya que la constancia en la marca nos puede sacar de 
carrera. La ausencia de estrategias genera la pérdida de clientes y la 
disminución de ventas como es en el caso que se presenta en esta 
investigación. A su vez las marcas también deben acoplarse a las 
necesidades y a la realidad que rodea a los clientes esto influirá porque la 
competencia siempre está innovando y acoplándose ala exigencias del 
mercado. 
 
Según Socuellamos, A. Universitat Politécnica de Valencia (2015), en su 
tesis para obtener el título de administrador y gerencia de empresas, 
“Análisis de posicionamiento de las marcas en el sector tecnológico de los 
smartphones”, dicha investigación  tiene una enfoque cualitativo tomando  en 
cuenta datos importantes sobre la percepción que tienen los clientes para 
poder posicionar cada marca de Smartphone, en base a esta información se 
viene planteando propuesta para la actualización para cada una de ellas.  
 
La información recopilada nos indica que una marca puede despertar su 
atractivo al público teniendo en cuenta ciertas características que la hacen 
agradable y creando una ventaja competitiva.  
 
El posicionamiento cuenta con una serie de elementos que favorecerán a la 
marca para que pueda tener un grado de reconocimiento teniendo en cuenta 
un nivel de asociación, nivel atractivo y diferenciación de la marca. 
 
En esta investigación usaremos la teoría de Usos y Gratificaciones (1960), 
creada por Elihu Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch. Esta teoría nos 
indica que las personas son lo suficientemente consciente de lo que buscan 
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y necesitan cuando se exponen a un   medio. 
Se debe tener en cuenta que el receptor al exponerse realiza una selección 
en base a valores intereses y funciones sociales entonces es el público el 
que crea el significado de la imagen de marca.  
A partir de la percepción del consumidor se genera una imagen de marca 
debido a que recibió información de la marca, entonces ella decidirá qué 
información tomará en cuenta para poder posicionarla en base a una 
competencia.  
Entonces esta teoría corrobora que el consumidor es consciente de lo que 
busca y de lo que percibe de la marca por medio del proceso de 
comunicación. 
 
Como segunda teoría se utilizará la Teoría Informacional de la Percepción 
(1958), creada por Abraham Moles nos indica que el hombre capta mensajes 
en el entorno que los rodea y se encarga de interpretarlos en relación a su 
cultura. Un factor importante dentro de dicha teoría es la semiótica; que se 
encarga de buscar y encontrar los mensajes ocultos; también se encuentra 
la denotación y la connotación.  
Mi Banco es una empresa que después de la fusión que tuvo con la 
financiera Edificar ha venido trabajando un mensaje que recalca la inclusión 
financiera a los MYPES. Estas últimas tres campañas relacionaron las 
características que tienen los emprendedores peruanos y de manera 
denotativa muestran como han influido en el avance de este sector del país, 
ayudándolos a crecer de como empresa y a su vez lograron conectar con el 
público objetivo. 
 
Imagen de marca se observa como un constructo de recepción, ya que se 
forma en los públicos de la organización, como correctamente sostienen gran 
parte de los autores en sus definiciones. Hace referencia a las asociaciones 
que tienen los diferentes públicos sobre una organización, a partir de un 





Entonces la Imagen de Marca es el concepto que tiene el público objetivo a 
partir de todos los atributos que brinda una Marca, de esta manera la 
empresa financiera Mi Banco trabaja su identidad de marca para poder 
obtener una mejor asociación de mensajes y obtener una aceptación de sus 
características. 
 
La imagen de marca, sin embargo, es un concepto relacionado con la 
recepción del consumidor.  Refiriéndose a la forma en la que el público 
objetivo interpreta el conjunto de señales procedentes de las 
comunicaciones (Alemán y Rodriguez,2012, p.65) 
 
En consecuencia, entendemos por imagen de marca la representación 
mental que el cliente tiene del conjunto de atributos y beneficios percibidos 
en esa marca. 
 
La Imagen de marca desde la percepción de calidad del consumidor ayuda 
a la implementación y desarrollo de nuevas estrategias para brindar una 
mejor experiencia de la marca al consumidor (Echevarría y Medina, 2016, 
p.2). 
 
Al ser afectada directamente con el consumidor cumple un rol muy 
importante debido a que de esta manera se podrán crear y mejorar las 
estrategias de mercadotecnia. 
 
A su vez la empresa también tendrá en cuenta esta información para que en 
sus nuevos productos a lanzar tengan más éxito. Mi Banco es una entidad 
financiera que trabaja teniendo en cuenta mucho su segmentación de 
mercado es por esa razón que la entidad ha trabajado en sus tres últimas 
campañas la importancia del emprendedor peruano y como Mi Banco aporto 
en su crecimiento.  
 
La Imagen de marca es el resultado que se tiene de la percepción del 
consumidor teniendo en cuenta los procesos mentales y la personalidad del 
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consumidor que tiene como referencia valores externos (García, 2008, 
p.116). 
 
Es importante saber que la imagen de marca no solo es la percepción del 
producto si no que está compuesta también de una realidad externa, por 
ende, cada usuario de este servicio adoptara el mensaje de acuerdo con lo 
que pueda acoplar de su propia realidad, costumbre y valores añadiendo lo 
que la misma marca le brinda como información. 
 
Dando énfasis las características que tienen los emprendedores peruanos y 
como esta entidad financiera les brinda un respaldo porque conoce sus 
necesidades. 
 
Valores referidos, también se debe tener en cuenta los valores referidos que 
puede brindar la marca que ayudan a que esta Imagen de Marca pueda ser 
más estable y consistente. Si lo que se brinda no tiene veracidad y no es 
capaz de persuadir al cliente la información que se brinda de la Marca 
quedará olvidada y la imagen que se creará será nula. 
 
Por esta razón García (2008) nos indica: 
“Notoriedad, veracidad y persuasión. De ahí la búsqueda en publicidad de la 
proposición de compra, esto es el beneficio argumentado que resulte 
significativo, novedoso, creíble y estimulante” (p.119). 
 
Diferenciación, también debemos tener en cuenta que la imagen está 
formada por creencias que se tiene de la misma realidad y es a partir de ellas 
que la gente decide actuar. Mi Banco ha tomado en cuenta la situación que 
se viene dando en nuestro país, es el espacio que se le da a los pequeños 
empresarios que están en constante crecimiento debido que la mayoría son 
de provincia y no cuentan con un capital económico y es ahí donde esta 
entidad financiera toma protagonismo al trabajar sus campañas recalcando 




Por esta razón Capriotti (2009) afirma que:   
“Una imagen representa un modelo que tiene que ver con nuestras creencias 
y nuestro entendimiento de un fenómeno, basado en las propias 
percepciones de realidad y a partir de ellas la gente actúa o decide no actuar” 
(p.91).  
 
 Autenticidad, “No existirán dos imágenes iguales, puesto que cada persona 
entiende y percibe la realidad de maneras distintas” (Imaz, 2015, p.19). 
 
Se debe tener en cuenta que una marca trabaja con la realidad del público 
objetivo pero que esta debe ser innovadora y autentica para no generar una 
confusión a nivel de lo que brinda la competencia. 
 
Mi Banco viene trabajando el mensaje de inclusión financiera que es 
brindarle facilidades bancarias a los microempresarios y de esta manera 
ellos puedan conocer la cultura financiera. 
 
Esta realidad se ve reflejada en sus campañas, donde el mensaje emitido en 
las piezas publicitarias es mostrar pequeños fragmentos del proceso que 
tienen los pequeños empresarios. 
 
“La identidad de marca tiene un contenido determinado, creado a raíz del 
target al que se dirige, (…) en que se va a comercializar el producto, de la 
realidad social” (Imaz, 2015, p.27). 
 
La identidad de marca es la información que se construye de la marca para 
poder generar una percepción adecuada en el cliente, esta tiene una relación 
muy importante con la Imagen de Marca en su mayoría no siempre 
coinciden, pero sirve para poder realizar los cambios pertinentes y deban 
coincidir porque una marca espera ser percibida de una manera favorable.  
 
Mi Banco viene trabajando en su Identidad de marca de manera consecutiva, 
ya que en sus tres últimas campañas se trabaja el mismo mensaje que es el 
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apoyo que se les brinda a los emprendedores, pero es importante saber si 
este mensaje está llegando de manera efectiva al público objetivo.  
 
Debido a que desde el año 2015, después INDECOPI presentó una denuncia 
contra la entidad financiera por no respetar los derechos de los clientes, la 
marca ha sufrido un poco de desprestigio por parte de sus clientes  
 
“Imagen e Identidad, no siempre coinciden, pero son las estrategias de 
marketing y de comunicación son las que deben acercar ambos contenidos” 
(Baños y Rodríguez, 2012, p.115). 
 
Existe diferencia entre la Identidad de Marca e imagen de Marca, debido a 
que el segundo término siempre es cambiante debido a los cambios que se 
puede dar en la realidad o en la percepción del público, mientras que la 
identidad ha sido creada estratégicamente y se plante que sea duradero 
porque representa los valores que la Marca demuestra (Echeverría y Medina, 
2016, p.3) 
La identidad de marca cumple un rol muy importante en la creación de la 
imagen de marca porque en base a la información y estrategias que se 
generan para plasmar una marca, los clientes podrán percibir esta 
información y así crear una imagen de marca. 
 
La finalidad es humanizar la marca en función al público objetivo al que 
deseamos dirigirnos, la marca toma en cuenta las cualidades personales de 
las personas y también que desearía tener (Imaz, 2015, p.26). 
La personalidad de la marca es creada desde un punto interno de la 
empresa, teniendo en cuentas las características públicas el objetivo para 
qué así esta puede identificarse. 
 
La personalidad de la marca ayuda a la identificación del producto con el 
consumidor esta asociara y conectara a los clientes creando así un 




La finalidad de la personalidad de la marca es generar mayor confianza en 
su cliente. Mi Banco cuenta con una personalidad de marca de un público 
más alegre y confiado que desea emprender y se enorgullece de ellos. A 
partir de estar información recogida del target se construye la personalidad 
de marca que permitirá crear una campaña publicitaria más consistente.  
 
Un punto importante en el proceso que se realiza para conseguir una Imagen 
de Marca son los medios de difusión, que es el intermediario entre la marca 
y público objetivo. 
 
“La imagen se forma en las personas receptoras, como el resultado de la 
interpretación que hacen los públicos de la información o desinformación 
sobre la organización” (Capriotti, 2009, p.89). 
 
Entonces podemos decir que los medios de difusión cumplen un rol 
importante en este proceso porque serán los que informen o desinformen 
sobre la marca, es por esta razón que las piezas publicitarias que se utilizar 
tienen que ir de la mano con el mensaje que se desea plasmar.  
 
Mi Banco ha trabajado spot publicitario que narran el inicio de los 
emprendedores peruanos utilizando adaptaciones de canciones muy 
conocida y enigmáticas en este público objetivo. También se trabajaron 
paneles publicitarios utilizando fotografías muy representativas de los 
comerciantes más representativos en nuestro país. 
Para Baños y Rodríguez (2012) nos indica que: 
        “La imagen de marca es por tanto una realidad subjetiva que reside en 
el contexto mental de los públicos (…) es el resultado de un proceso a 
partir de la comunicación y de la experiencia de la marca” (p.68). 
Estos autores apoyan también que es importante la comunicación, porque 
de aquí partirá la experiencia que el público tendrá sobre la marca y podrá 





Mi Banco también ha trabajado spot publicitario de como ellos brindan sus 
servicios a sus clientes, entonces aquí se brinda una doble experiencia una 
es la confianza que desean que el cliente deposite en ellos y la modalidad 
de trabajo de esta entidad financiera. 
Fan page, “Alta selectividad posibilidades de interacción, costo relativamente 
bajo” (Keller y Kotler,2012,513 ) 
Esta entidad financiera cuenta con una Fan page donde, muestra toda la 
información que la empresa quiere proyectar. El Facebook es la plataforma 
social con más usuarios es por esa su importancia del banco utilizar un 
medio tan económico, pero a su vez efectiva teniendo en cuenta también la 
segmentación del público.  
 
Los Fan page tienen un posicionamiento que optimiza la búsqueda de las 
empresas, pero es importante saber que esta debe estar incluida en las 
estrategias de comunicación porque no solo es trabajar esta plataforma 
social si no tener un fin concreto. 
 
 “Combina la vista, el sonido y el movimiento es atractiva a los sentidos, alta 
atención, gran alcance” (Keller y Kotler,2012,513 ). 
La televisión es un medio masivo y tradicional por el cual la mayoría de 
marcas busca publicitar, pero es importante generar un orden y un objetivo 
concreto para poder medir el impacto que nuestra marca tiene en sus 
clientes.  
Esta entidad financiera cuenta con tres campañas donde se trabajaron con 
mucho énfasis las características del nuevo emprendedor peruano. Este 
mensaje fue plasmado en sus spot televisivos que fueron debidamente 
ubicados en las pautas publicitarias de diferentes canales. 
“Uso masivo, alta selectividad geográfica y demográfica  , bajo costo”(Keller 
y Kotler,2012,513 ). 
La radio es un medio de comunicación masiva que se ha caracterizado a lo 
largo del tiempo por generar un impacto social a través de sonidos. En la 
actualidad la radio sigue teniendo oyentes y es importante también estar en 
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este medio porque si tomamos en cuenta a nuestro público objetivo esta aun 
utiliza este medio de comunicación. 
Mi Banco ha utilizado spot radial, teniendo a favor la creación de un jingle 
publicitario lo que hace que su target lo reconozca más fácilmente. Es 
importante la aparición en medios de comunicación donde nuestro público 
tiene confianza y utiliza de esa manera se pueden trabajar mejores 
estrategias para poder hacer llegar el mensaje.  
 
Paneles publicitarios, “Flexibilidad, alta exposición repetida, bajo costo y baja 
competencia” (Keller y Kotler,2012, 513). 
 
Los paneles publicitarios son un medio alternativo que tiene muy buenos 
resultados, es habitual que podamos observarlos en las calles, avenidas, 
carreteras, veredas y paradas de autobuses.  
 
Este medio publicitario es tomado en cuenta porque es efectivo, brinda un 
mensaje plasmado en una imagen con información muy exacta que llega a 
ser tomada en cuenta por el público. 
 
Esta entidad financiera tomo en cuenta en sus paneles publicitarias frases 
muy emotivas relacionadas al emprendedor y a su vez imágenes que se 
plasmaron en los spots televisivos.  
 
El Posicionamiento es el espacio que el cliente le sede a la marca en su 
mente, este es importante porque si una marca es posicionada de manera 
positiva, generara una vida larga del producto. Se trata de determinar la 
forma en que el producto logrará un significado para el segmento a partir de 
diferencias seleccionadas. 
 
El posicionar supone colocarse en la mente del espectador una marca 
asociada a un tipo de producto que contara con beneficio y atributo. Este 
comenzará como algo básico, pero depende al valor que se le atribuya será 
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mejor posicionado en la mente del consumidor (Baños y Rodríguez, 2012, 
p.81) 
 
Para que una marca sea posicionada, es importante saber de qué manera 
quiere ser recordaba definir de manera correcta y estratégicamente su 
atributo. Esta entidad financiera definió a su público objetivo encontrando en 
ellos ciertos aspectos que otros bancos no tomaron en cuenta como es la 
facilidad de préstamos, entonces aquí encuentran una ventaja competitiva 
que los ayudara a posicionarse y así construirán en la mente de las personas 
un posicionamiento estable.  
 
El posicionamiento es la manera de expandir nuestros conocimientos sobre 
lo que existe en la mente de los actuales o potenciales consumidores de una 
marca, esto se aplica para marcas existentes o en marcas que buscan 
posicionarse recién en el mercado teniendo como los ideales de tales 
productos a partir de los atributos definidos. (Capriotti, 2009, p.92) 
 
Mi Banco es una empresa con trayectoria, aunque en el tiempo realizó una 
fusión con otra entidad bancaria para así poder hacer crecer su participación 
en el mercado. Mi Banco se mantuvo en el mercado, debido a que se venía 
trabajando la inclusión financiera lo que le hizo tener gran acogida en el 
mercado y así poder reafirmar su mensaje con sus clientes. 
 
El posicionamiento muestra las diferencias que tiene su marca con la 
competencia. De esta manera determinará una identificación de marca que 
ayudará al público a crear asociaciones de marca reconociendo la esencia 
de la marca y diferencia (Según Keller y Kotler, 2012, p.274). 
 
Los consumidores deben considerar a la marca distintiva y superior a los 
competidores, pero deben tener la experiencia del servicio (Según Keller y 





En algunas ocasiones el posicionamiento es comparada con imagen de 
marca, pero es importante entender que el posicionamiento es la 
comparación de lo percibido con las marcas competidoras, es más apropiado 
referirse al estudio de marcas a través del posicionamiento (Sánchez y 
Pintado, 2013, p.110). 
 
 Los Atributos son los que diferenciaran   al producto, características 
externas como el tamaño empaque o tiempo de existencia de una marca. 
Es fundamental tener en cuenta que los atributos son un nivel de 
posicionamiento muy adecuado para que una marca tenga una credibilidad 
en el mercado porque esta característica la hace diferente y muy difícil de 
crear similitudes.  
Mi Banco tiene como atributo principal la facilidad de dar créditos por contar 
con un público objetivo que trabaja en algunas ocasiones de manera 
informal, lo que la empresa desea es generar una inclusión financiera no 
rechazando a estos usuarios si no impulsarlos a formalizarse.  
 
Es importante que el cliente sienta que la asociación de marca sea relevante 
para ellos, teniendo beneficios que ellos buscan en la marca (Según Keller y 
Kotler, 2012, p.280). 
 El consumidor posiciona una marca por ciertos aspectos, relacionando las  
necesidades y lo que se espera de un producto, después de que una marca 
ha brindado información y sus características el público espera vivir la misma 
experiencia que ellos ofrecen.  
 
Estar en este nivel de posicionamiento es beneficioso porque se genera una 
expectativa en el cliente.  
Mi Banco es una financiera que ofrece la experiencia de crecer como 
empresario y así escalar en el mercado.  
 
Esta responde a las necesidades y preferencias de los mercados meta bien 
definidos, el éxito de una marca es porque crea una propuesta adecuada 
para sus clientes. Esta consta de tres pasos identificar un nivel de 
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posicionamiento encontrar las ventajas competitivas y seleccionar estrategia 
más adecuada para que la comunicación sea eficaz (Kotler y Keller, 2012, 
p.184). 
 
La base del posicionamiento es la ventaja competitiva que lo hará diferenciar 
de la competencia y permitirá que el cliente pueda distinguirlo. Es importante 
segmentar bien un público objetivo para poder encontrar una ventaja 
competitiva homogénea para todos los clientes. 
 
En el caso de esta financiera están dirigidos a microempresario y pequeños 
empresarios (comerciantes), por esta razón que resaltan siempre en sus 
mensajes el emprendimiento porque desean que el cliente crezca con la 
marca y así se pueda posicionar de una manera positiva y a lo largo del 
tiempo sea un cliente fidelizado. 
 
El consumidor debe encontrar algo único y significativo, el beneficio puede 
consistir directamente en el producto o servicio consumidores (Kotler y 
Keller, 2012, p.291). 
 
Una marca se diferencia de otra teniendo un beneficio trabajado y 
consistente este será el que representará a la marca y la podrá diferencias 
de la marca.  
 
Desde un punto interno del servicio un beneficio es una característica o valor 
agregado que tiene la marca para ofrecer al cliente lo que mejorara y ayudara 
a posicionar a la marca, haciéndola única en el mercado. 
Mi Banco se caracteriza por ser una financiera que trabaja con los mypes, lo 
que de por si genera una ventaja competitiva de la marca, porque trabaja 
diferentes estrategias que son mejor adaptadas a un público más 
especificado. 
 
El posicionamiento es un constructo mental que depende de los receptores, 
estos deciden el nivel de ubicación de determinados productos dentro de un 
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mapa de valoraciones a partir de atributos significativos (Echeverría y 
Medina, 2016, p.9). 
 
Esta empresa financiera  viene trabajando  desde el año 2014 , un mensaje 
agresivo donde muestra la realidad de mucho pequeños empresarios del 
país , demostrando los atributos que contiene esta marca , como es la 
facilidad de préstamos y que ellos ayudan a  su público a crecer en el 
mercado brindando facilidades y asesoramiento financiero. Por esta razón 
Mi Banco es líder en el sector financiero de MYPES, teniendo un 26 % de 
participación en el mercado. 
 “No se puede construir posiciones sólidas sobre promesas vacías, por esta 
razón una empresa debe posicionar sus productos demostrando y viviendo 
su lema. Porque la diferencia debe basarse en una realidad y no puede ser 
cambiante.”(Capriotti, 2009, p.91) 
Es importante saber que una estrategia de posicionamiento debe tener 
relación con la realidad porque si se ofrece experiencias falsas el público 
pierde credibilidad en la marca. Esta corporación financiera viene trabajando 
mensajes agresivos sobre el apoyo que se les brinda a los 
microempresarios, pero esto ha sido manchados por algunas noticias donde 
se le impone multas por ir en contra de los derechos de los usuarios como 
pago de penalidades por realizar pagos adelantados lo que iría en contra de 
la marca si ofrecen facilidades de pagos en sus mensajes publicitario. 
 
Se debe tener en cuenta que no se puede construir posiciones sobre 
promesas vacías, las empresas deben vivir su lema (Armstrong y Kotler, 
2013, 184). 
 
Una estrategia de posicionamiento tiene que ser adaptada a la realidad 
porque no se puede ofrecer servicios o beneficios que no se podrán cumplir. 
Los usuarios son   los principales críticos de una marca basándose a las 
experiencias vividas. Mi Banco brinda a sus clientes cierta facilidad de 
préstamos y también debería informar cuales son las cláusulas de dichos 
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contratos, para que de esta manera no se pueda manchar la imagen de la 
marca teniendo experiencias erróneas.  
 
Las empresas deben evitar los cambios en cortos periodos de tiempo que 
puede confundir al consumidor, pero si puede realizar pequeños ajustes 
adaptándola de manera gradual y coherente (Armstrong y Kotler, 2013, 184). 
La consistencia en una estrategia le da mayor credibilidad a la marca porque 
al ser cambiante se pierde la confianza y se muestra la inestabilidad de la 
marca.  
Mi Banco viene trabajando desde inicio del año 2015 la inclusión financiera, 
consiguiendo más participación en el mercado lo que prueba que cuando el 
mensaje es homogéneo y se refuerza tiene mayor impacto y confianza por 
parte de los usuarios.  
 
1.1 Formulación del problema 
 
Problema general 
¿Qué relación existe entre imagen de marca de Mi Banco y su 
posicionamiento en   los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017? 
 
Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre los valores referidos de Mi Banco y los Niveles 
de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017? 
 
¿Qué relación existe entre la Identidad de Marca de Mi Banco y las 
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017?  
 
¿Qué relación existe entre los Medios de Difusión de  Mi Banco y la 
Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017? 
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1.2 Justificación del estudio 
 
La investigación es importarte para establecer la relación entre la imagen 
de marca y el posicionamiento en los comerciantes del mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra, 2017. 
 
Esta investigación parte de una denuncia a la entidad financiera Mi Banco 
y a los referentes de la empresa donde se muestra que han perdido cierta 
credibilidad por no cumplir con ciertos beneficios que ellos ofrecen.  
Se utilizaran dos teorías de la comunicación la primera es la teoría de 
Usos y Gratificaciones que se entiende cuando el consumidor decidirá qué 
información va utilizar, lo que sustenta la relación que se tiene entre la 
imagen de marca y el posicionamiento. 
 
La segunda teoría que utilizarse es la teoría informacional de la 
percepción que nos indica que el hombre capta los mensajes en el entorno 
que los rodea y se encarga de relacionarlos a su cultura. Esta entidad 
financiera ha venido trabajando una identidad de marca muy relacionada 
a su público y a la nueva realidad de los emprendedores peruanos, 
tomando en cuenta que la imagen de marca se genera a partir de una 
identidad de marca relacionándola con una realidad. 
 
También se contribuirá al nuevo conocimiento sobre el nivel de relación 
de ambas variables en una marca, debido a que existe la teoría, pero no 




Hipótesis general  
Existe una relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su 
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito 




Hipótesis específica  
 
Existe una   relación significativa entre los valores referidos de Mi Banco y 
los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
Existe una   relación significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco y las 
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
Existe una   relación significativa entre los Medios de Difusión de Mi Banco 
y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
1.4 Objetivo  
 
Objetivo general 
Determinar la relación entre imagen de marca de Mi Banco y su 
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito 
de Puente Piedra del año 2017. 
 
Objetivos específicos 
Determinar la relación entre los valores referidos de Mi Banco y los Niveles 
de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
Determinar la relación entre la Identidad de Marca de Mi Banco y las 
Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017.  
 
Determinar la relación entre los Medios de Difusión de Mi Banco y la Ventaja 
Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de 





2.1 Diseño de investigación 
 
2.1.1 Enfoque  
“El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio, cada etapa precede 
a la siguiente y no se puede eludir pasos” (Baptista, Fernández, 
Hernández, 2014, p.4). 
El presente trabajo es de enfoque cuantitativa tipo aplicada porque, se 
utiliza la recolección y un análisis de datos para luego poder responder 
las preguntas de la presente investigación y finalmente aprobar la 
hipótesis planteada, esto va de la mano con la estadística para establecer 
dichos esquemas de conducta de mi población. 
 
2.1.2 Nivel de investigación 
 
El estudio correlacional tiene como objetivo conocer la relación o grado 
de asociación que existe entre dos o más variables teniendo en cuenta 
un contexto en particular (Baptista, Fernández, Hernández,  2014, p.93). 
 
El nivel de investigación es  descriptivo correlacional; es descriptivo las 
características observadas de la realidad estudiada; y  correlacional 
porque se  conocerá la relación de dos variables. 
 
2.1.3 Diseño de investigación 
 
“La investigación no experimental  es observar fenómenos tal como se 
dan en su contexto natural, para analizarlos” (Baptista, Fernández, 
Hernández,  2014, p.152). 
Esta investigación es de diseño no – experimental, debido a que no se 
manipulara deliberadamente  ninguna variable, pero se observaran 




Esta investigación se realizará en un tiempo determinado, analizando la 
incidencia de las variables. 
Las investigaciones de diseño transversal recolectan datos en un tiempo 
definido, describiendo variables y analizando su interrelación en un 
momento especifico (Baptista, Fernández, Hernández,  2014, p.152). 
 




















2.3 Población y muestra 
 
2.3.1 Población de estudio. 
La población que se estudiara está conformado por 250 comerciantes del mercado 
tres regiones del distrito de puente piedra del año 2017.  
 
2.3.2 Muestra 
“La muestra es en esencia, un subgrupo de la población” (Baptista, 










Z = Nivel de Confianza  
N = Población  
p = Posibilidad de éxito  
q = Posibilidad de fracaso  
e = Error 
 





2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝑎




250 ∗ 1.962  0.05 ∗ 0.95




250 ∗ 3.8416 ∗  0.05 ∗ 0.95

























El muestreo es No Probabilístico y de conveniencia. De este modo, se tomara en 
cuenta a los comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente  
Piedra. 
 
2.4 Técnicas e instrumento de recolección de cada variable 
 
2.4.1 Instrumentos: 
El instrumento que utilizarse para la recolección de información será el 
cuestionario que constara de preguntas sobre la base de las exigencias 
de las variables que se estudian. 
Se va a medir con juicios de expertos sobre la base de la tabla de 
calificación oficial de la escuela. 
Cuestionario para determinar: La relación entre Ia Imagen de Marca 
de Mi Banco y el posicionamiento en los comerciantes del Mercado 
Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017 
 Edad: Sexo: F M   
 Generalidades:      
 La presente encuesta es totalmente confidencial, anónima y acumulativa. 
Se sugiere responder con la mayor sinceridad posible, ya que solo así 
serán realmente útiles para la presente investigación.   





Categoría de respuesta en escalas 
tipo Likert 
1 
¿Ha escuchado usted sobre la Financiera 
Mi Banco? 





¿Usted cree que Mi Banco se diferencia 
de la competencia por sus promociones a 
los microempresarios y comerciantes? 





¿Usted cree que el Banco mi Banco se 
diferencia por sus beneficios a los 
microempresarios y comerciantes? 





¿Usted cree que Mi banco trabaja un 
mensaje auténtico en sus campanas 
publicitarias?  





¿Usted cree que la empresa Mi Banco 
refleja  el emprendimiento de los 
microempresarios y comerciantes? 





¿Usted cree que los Valores de la 
empresa Mi Banco como compromiso y 
respeto son reflejados en sus campañas? 





¿Usted se siente identificado con las 
campañas que ha realizado Mi Banco? 





¿Usted ha comprendido el mensaje que 
le brinda Mi Banco en sus comerciales de 
televisión? 





¿Usted ha comprendido el mensaje que 
le brinda Mi Banco en sus comerciales de 
radio? 





¿Usted ha comprendido el mensaje que 
le brinda Mi Banco en sus paneles 
publicitarios? 





¿Usted ha comprendido el mensaje que 
le brinda Mi Banco en sus  videos de 
Facebook? 





¿Usted considera que MI Banco es la 
financiera con la mejor modalidad de 
préstamos para los pequeños 
empresarios y comerciantes? 





¿Usted considera que MI Banco es la 
financiera que mejores beneficios brinda 
a los pequeños empresarios? 





¿Usted considera que MI Banco es la 
financiera que se preocupa 
exclusivamente por los 
microempresarios y comerciantes para 
que puedan expandirse? 





¿Usted considera que MI Banco se 
diferencia por tener  facilidades en los 
préstamos a los microempresarios? 







¿Usted considera que MI Banco es un 
entidad financiera que inspira confianza 
en su modalidad de trabajo? 





¿Usted considera que Mi Banco es una 
entidad financiera que brinda facilidades 
de pagos? 





¿Usted considera que Mi Banco cumple 
con las ofertas que ofrece mediante sus 
comerciales? 





¿Usted considera que Mi Banco  trabaja 
con todo tipo de microempresarios y 
comerciantes? 





¿Usted considera que Mi Banco  brinda 
sus servicios de atención al cliente  como 
los ofrece en sus campañas publicitarias? 






COEFICIENTE DE VALIDACIÓN DE V AIKEN 
Experto 1: Verastegui Ramos Cesar 
Experto 2: Palomino Davila Fary Marcelo 
Experto 3: Villaflor Campana Yvonne 
 
 
COEFICIENTE DE VALIDACIOON 
cuantitativo  
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 0 1 2 67% 
ITEM 6 1 1 0 2 67% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 1 1 1 3 100% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 




La confiabilidad del instrumento se determina a través del Alfa de Cronbach. 
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Asimismo, teniendo los rangos y las magnitudes de Ruiz (2002), tenemos los 







El análisis se realizó utilizando el paquete de SPSS, donde alcanzó un nivel de 
Confiabilidad  MUY CONFIABLE con un Alpha =  0,958. 
 
COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 






         
La fórmula usada fue: 
 
Donde: 
K: El número de ítems 
Si2: Sumatoria de Varianzas de los ítems 
St2: Varianza de la suma de los Ítems 
α: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
 
Rangos Magnitud 
0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40 Confiabilidad baja 
0.41 a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 
0.81 a 1.00 Excelente confiabilidad 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 N % 
Casos Válido 57 100,0 
Excluidoa 0 ,0 



























En la encuesta aplicada a los comerciantes nos indica que el 40,4% de los 
encuestados indican que “siempre” han escuchado sobre la financiera Mi Banco , 
por otro lado, el 33,3% dice “rara vez” , el 21,1% “casi siempre” y el 5,3 “alguna 





TABLA1: ¿Ha escuchado usted sobre la Financiera Mi Banco? 





Válido RARA VEZ 19 33,3 33,3 33,3 
ALGUNA VEZ 3 5,3 5,3 38,6 
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 59,6 
SIEMPRE 23 40,4 40,4 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados 
consideran que “casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por sus 
promociones que ofrece, por otro lado 21,1% opina que “siempre” se diferencia y el 








Tabla 2: ¿Usted cree que Mi Banco se diferencia de la competencia 
por sus promociones a los microempresarios y comerciantes? 





Válido NUNCA 10 17,5 17,5 17,5 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 28,1 
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 43,9 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 78,9 
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  








































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados 
consideran que “casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por los 
beneficios que ofrece a sus clientes, por otro lado 26,3% opina que “siempre” se 
diferencia y el 21,1% opino que “rara vez”. 
 
 
¿Usted cree que el Banco mi Banco se diferencia por sus beneficios a 
los microempresarios y comerciantes? 





Válido NUNCA 6 10,5 10,5 10,5 
RARA VEZ 12 21,1 21,1 31,6 
ALGUNA VEZ 3 5,3 5,3 36,8 
CASI SIEMPRE 21 36,8 36,8 73,7 
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  






































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados 
consideran que “casi siempre” Mi Banco trabaja un mensaje auténtico en sus 
campañas publicitarias, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez” se diferencia y 








TABLA 4: ¿Usted cree que Mi banco trabaja un mensaje auténtico 
en sus campañas publicitarias? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 43,9 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 78,9 
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  
¿Usted cree que Mi banco trabaja un mensaje auténtico 
en sus campañas publicitarias? 





























En la encuesta aplicada a los comerciantes el 45,6% de los encuestados consideran que 
“siempre” Mi Banco refleja el emprendimiento de los microempresarios y comerciantes, por 






TABLA 5 :¿Usted cree que la empresa Mi Banco refleja  el emprendimiento 
de los microempresarios y comerciantes? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5 
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 33,3 
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 54,4 
SIEMPRE 26 45,6 45,6 100,0 
Total 57 100,0 100,0  








































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 40,4% de los encuestados consideran que 
“siempre” Mi Banco refleja sus valores como compromiso y respeto en sus campañas, por 









TABLA 6: ¿Usted cree que los Valores de la empresa Mi Banco como 
compromiso y respeto son reflejados en sus campañas ? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5 
ALGUNA VEZ 6 10,5 10,5 28,1 
CASI SIEMPRE 18 31,6 31,6 59,6 
SIEMPRE 23 40,4 40,4 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

















En la encuesta aplicada a los comerciantes el 26,3% de los encuestados consideran que 
“siempre” se sienten identificados con las campañas que ha realizado Mi Banco, por otro 
lado 26,3% opina que “alguna vez” se siente identificado con las campañas de la financiera 








TABLA 7:¿Usted se siente identificado con las campañas que ha 
realizado Mi Banco ? 





Válido NUNCA 9 15,8 15,8 15,8 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 26,3 
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 52,6 
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 73,7 
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  








































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados consideran que 
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales de 
televisión, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez ” y el 21,1% opino que “siempre” 







Tabla 8 :¿Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi 
Banco en sus comerciales de televisión? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 43,9 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 78,9 
SIEMPRE 12 21,1 21,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  









































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que 
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus comerciales por 
radio, por otro lado 31,6% opina que “alguna vez” y el 15,8% opino que “siempre” 






TABLA 9:¿Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi 
Banco en sus comerciales de radio ? 





Válido NUNCA 6 10,5 10,5 10,5 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 21,1 
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 52,6 
CASI SIEMPRE 18 31,6 31,6 84,2 
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0 
Total 57 100,0 100,0  






























En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que 
“casi siempre” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus paneles publicitarios, 
por otro lado 31,6% opina que “alguna vez ” y el 15,8% opino que “siempre” comprendieron 
el mensaje que Mi Banco brinda en sus paneles publicitarios. 
 
 
TABLA 10 :¿Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en 
sus paneles publicitarios? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5 
ALGUNA VEZ 18 31,6 31,6 49,1 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 84,2 
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0 
Total 57 100,0 100,0  





































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados consideran que 
“nunca” comprendieron el mensaje que Mi Banco brinda en sus videos por Facebook por 
otro lado 26,3% opina que “alguna vez” y el 10,5% opino que “siempre” comprendieron el 




TABLA 11:¿Usted ha comprendido el mensaje que le brinda Mi Banco en 
sus  videos de Facebook? 





Válido NUNCA 18 31,6 31,6 31,6 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 42,1 
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 68,4 
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 89,5 
SIEMPRE 6 10,5 10,5 100,0 
Total 57 100,0 100,0  























En la encuesta aplicada a los comerciantes el 45,6% de los encuestados consideran que  
Mi Banco “siempre” es la mejor financiera con la mejor modalidad de préstamos para los 
pequeños empresarios y comerciantes, por otro lado el 21,1 % opina que “casi siempre” y 




TABLA 12:¿Usted considera que Mi Banco es la financiera con la mejor 
modalidad de préstamos para los pequeños empresarios y comerciantes? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 12 21,1 21,1 33,3 
CASI SIEMPRE 12 21,1 21,1 54,4 
SIEMPRE 26 45,6 45,6 100,0 
Total 57 100,0 100,0  
GRÁFICO 12: ¿Usted considera que Mi Banco es la financiera con 
la mejor modalidad de préstamos para los pequeños empresarios 
y comerciantes? 








































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados consideran que 
“casi siempre” Mi Banco se diferencia de la competencia por los beneficios  que ofrece a 






TABLA 13: ¿Usted considera que MI Banco es la financiera que 
mejores beneficios brinda a los pequeños empresarios? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 8 14,0 14,0 21,1 
ALGUNA VEZ 12 21,1 21,1 42,1 
CASI SIEMPRE 9 15,8 15,8 57,9 
SIEMPRE 24 42,1 42,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  






































En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados consideran que 
“casi siempre” Mi Banco se preocupa exclusivamente por los microempresarios y 
comerciantes para que puedan expandir su negocio , por otro lado 31,6% opina que 








TABLA 14: ¿Usted considera que MI Banco es la financiera que se 
preocupa exclusivamente por los microempresarios y comerciantes para 
que puedan expandirse? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 6 10,5 10,5 17,5 
ALGUNA VEZ 8 14,0 14,0 31,6 
CASI SIEMPRE 21 36,8 36,8 68,4 
SIEMPRE 18 31,6 31,6 100,0 
Total 57 100,0 100,0  
















En la encuesta aplicada a los comerciantes el 42,1% de los encuestados 
consideran que “siempre” Mi Banco se diferencia por tener facilidades en los 
préstamos a los microempresarios, por otro lado 29,8% opina que “casi siempre” 
se diferencia y el 15,8% opino que “alguna vez”. 
   
 
TABLA 15: ¿Usted considera que Mi Banco se diferencia por tener  
facilidades en los préstamos a los microempresarios? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 28,1 
CASI SIEMPRE 17 29,8 29,8 57,9 
SIEMPRE 24 42,1 42,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

















En la encuesta aplicada a los comerciantes el 31,6% de los encuestados 
consideran a Mi Banco una entidad financiera que “siempre” inspira confianza en 
su modalidad de trabajo, por otro lado, el 29,8% indica que “casi siempre” y el 26,3% 
indico que “alguna vez”. 
 
 
TABLA16 :¿Usted considera que MI Banco es un entidad financiera 
que inspira confianza en su modalidad de trabajo? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 38,6 
CASI SIEMPRE 17 29,8 29,8 68,4 
SIEMPRE 18 31,6 31,6 100,0 
Total 57 100,0 100,0  








En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados 
consideran que “algunas veces” Mi Banco les brinda facilidades para los pagos, el 
26,3% indicó que “siempre” y el 24,6% que “casi siempre” brinda facilidades de 
pago. 
 
Tabla 17 :¿Usted considera que Mi Banco es una entidad financiera que brinda 
facilidades de pagos? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 21 36,8 36,8 49,1 
CASI SIEMPRE 14 24,6 24,6 73,7 
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  
GRÁFICO 17 





















En la encuesta aplicada a los comerciantes el 42,1% de los encuestados consideran que 
“alguna vez” Mi Banco cumple con las ofertas que ofrece mediante sus comerciales, el 
29,8% opinó que “casi siempre” y el 15,8% opino que siempre cumple con las ofertas que 
ofrece mediante sus comerciales. 
 
 
TABLA 18 :¿Usted considera que Mi Banco cumple con las ofertas que 
ofrece mediante sus comerciales? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 24 42,1 42,1 54,4 
CASI SIEMPRE 17 29,8 29,8 84,2 
SIEMPRE 9 15,8 15,8 100,0 
Total 57 100,0 100,0  








En la encuesta aplicada a los comerciantes el 35,1% de los encuestados 
consideran que “casi siempre” Mi Banco trabaja con todo tipo de microempresarios 
y comerciantes, el 26,3% indico que “siempre” y el 26,3% indico que “alguna vez”. 
 
Tabla 19 :¿Usted considera que Mi Banco  trabaja con todo tipo de 
microempresarios y comerciantes ? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 15 26,3 26,3 38,6 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 73,7 
SIEMPRE 15 26,3 26,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  
GRÁFICO 19 



























En la encuesta aplicada a los comerciantes el 36,8% de los encuestados 
consideran que “siempre” Mi Banco brinda sus servicios  de atención al cliente como 
los ofrece en sus campañas publicitarias, el 35,1% indicó que “casi siempre”  y el 







TABLA 20 :¿Usted considera que Mi Banco  brinda sus servicios de 
atención al cliente  como los ofrece en sus campañas publicitarias? 





Válido NUNCA 4 7,0 7,0 7,0 
RARA VEZ 3 5,3 5,3 12,3 
ALGUNA VEZ 9 15,8 15,8 28,1 
CASI SIEMPRE 20 35,1 35,1 63,2 
SIEMPRE 21 36,8 36,8 100,0 
Total 57 100,0 100,0  




PRUEBA DE CHI-CUADRADO 
 
Hipótesis general  
 
Hi: Existe una relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su 
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de 
Puente Piedra del año 2017. 
Ho: No existe una relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su 
posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de 











3: EXCESIVO: 34 ----- 48 
2: OPTIMO   : 22 ----- 34 













IMAGENENDEMARCA   




Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df 
Significación asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 35,589a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 28,096 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,009 1 ,000 
N de casos válidos 57   
45-9=36/3=12 
3: ALTO  : 36 ----- 45 
2: MEDIO: 21 ----- 36 
1: BAJO   :  9 ----- 21 
 




gl = (3– 1) x (3 – 1) 
                                             gl= 2x2 
                                             gl=4 
X 2 calculaX2 calculado > X2 tabulado 
35,589  > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Hi: Si Existe una relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y 
su posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres Regiones del 
distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
Tabla cruzada IMAGENENDEMARCA*POSICIONAMIENTO 
Recuento   
 
POSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
IMAGENENDEMARCA MINIMO 4 0 0 4 
OPTIMO 3 6 8 17 
EXCESIVO 0 9 27 36 
Total 7 15 35 57 
60 
 
Hipótesis específica  
Hi: Existe una   relación significativa entre los valores referidos de Mi Banco 
y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 Ho: No existe una   relación significativa entre los valores referidos de Mi 
Banco y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado 
























a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 1.72. 
Estadísticos 
NIVELESPOSICIONAMIENTO   




Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 41,765a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 39,794 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 19,439 1 ,000 
N de casos válidos 57   
15-3=12/3=4 
3: EXCESIVO: 11 ----- 15 
2: OPTIMO   :  7 ----- 11 
1: MINIMO   :  3 ----  7 
 
15-3=12/3=4 
3: ALTO : 11 ----- 15 
2: MEDIO:  7 ----- 11 














X 2 calculado > X2 tabulado 
41,765 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Hi: Si Existe una   relación significativa entre los valores referidos de Mi 
Banco y los Niveles de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado 
Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
 
Tabla cruzada  
VALORESREFERIDOS*NIVELDEPOSICIONAMIENTO 
Recuento   
 
NIVELDEPOSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
VALORESREFERIDOS MINIMO 7 3 6 16 
OPTIMO 0 11 3 14 
EXCESIVO 0 3 24 27 
Total 7 17 33 57 
62 
 
Hi: Existe una   relación significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco 
y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
Ho: No existe una   relación significativa entre Identidad de Marca de Mi 
Banco y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del 




IDENTIDADDEMARCA   






3: EXCESIVO: 11 ----- 15 
2: OPTIMO   :  7 ----- 11 
1: MINIMO   :  3 ----  7 
 
Estadísticos 
ESTRATEGIADEPOSICIONAMIENTO   






3: ALTO  : 13 ----- 20 
2: MEDIO:  9 ----- 13 







Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df 
Significación asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 26,772a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 36,868 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 16,401 1 ,000 
N de casos válidos 57   
















gl = (3– 1) x (3 – 1) 
gl= 2x2 
gl=4 
X 2 calculado > X2 tabulado 
26,772a > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Hi: Existe una   relación significativa entre Identidad de Marca de Mi Banco 
y las Estrategias de Posicionamiento en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017.
Tabla cruzada 
 IDENTIDADDEMARCA*ESTRATEGIADE POSICIONAMIENTO 




Total BAJO MEDIO ALTO 
IDENTIDADDEMARCA MINIMO 4 6 0 10 
OPTIMO 3 0 11 14 
EXCESIVO 0 9 24 33 





Hi: Existe una   relación significativa entre los Medios de Difusión de Mi 
Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
Ho: No existe una   relación significativa entre los Medios de Difusión de Mi 
Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres 




MEDIOSDEDIFUSIÓN   






























Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 38,359a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 31,102 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 20,277 1 ,000 
N de casos válidos 57   
10-2=8/2=4 
3: EXCESIVO: 8 ----- 10 
2: OPTIMO   :  6 ----- 8 
1: MINIMO   :  2 ----- 6 
 
20-4=16/3=5 
3: EXCESIVO: 13 ----- 20 
2: OPTIMO   :  9 ----- 13 













gl = (3– 1) x (3 – 1) 
gl= 2x2 
gl=4 
X X2 calculado > X2 tabulado 
38,359 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Hi: Si Existe una   relación significativa entre los Medios de Difusión de Mi 
Banco y la Ventaja Competitiva en los comerciantes del Mercado Tres 
Regiones del distrito de Puente Piedra del año 2017. 
Tabla cruzada 
 MEDIOSDEDIFUSION*VENTAJACOMPETITIVA 
Recuento   
 
VENTAJACOMPETITIVA 
Total BAJO MEDIO ALTO 
MEDIOSDEDIFUSION MINIMO 4 0 0 4 
OPTIMO 3 9 23 35 
EXCESIVO 0 0 18 18 




3.1 Método de análisis de datos 
La recopilación de datos será por intermedio de encuestas que se realizaran 
a los comerciantes del mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra.  
La información adquirida a través de las encuestas se trasladara a la base 
de datos del programa SPSS 22. 
3.2 Aspectos éticos 
Esta tesis ha sido autorizada por la escuela académico-profesional de 
Ciencias de la Comunicación y Diseño y Arte gráfico profesional de la 
Universidad César Vallejo. En ese sentido, han sido respetados los criterios 
de evaluación curricular del material. 
Los participantes de las encuestas realizadas en el presente trabajo no serán 
identificados, respetando su derecho a la no divulgación de su identidad. 
Este trabajo ha sido elaborado de acuerdo con un cronograma, el cual ha 
















  IV .     DISCUSIÓN 
 
Las empresas financieras vienen trabajando diferentes propuestas para llegar a la 
identificación de producto y consumidor, según Cebreros, Domenack y Vivanco en 
su tesis “Construyendo el posicionamiento de ASBANC como empresa socialmente 
responsable: Estrategia de comunicación para sus acciones de RSE en cultura 
financiera”, es importante lograr un posicionamiento para que la empresa pueda ser 
percibida como un líder del mercado. 
En esta investigación uno de los resultados que constatan esta hipótesis es una de 
las preguntas del cuestionario donde se obtuvo porcentajes altos de aceptación 
(Tabla N°19, 35,1% y 26,3%), donde consideran que Mi Banco trabaja con todo tipo 
de comerciantes y microempresarios cumpliendo así lo que proyectan en su 
campaña posicionándose en el mercado. 
El posicionamiento que obtienen las entidades financieras en su público objetivo va 
en aumento de acuerdo a cuanto más se vayan acercando a las características del 
usuario y es lo que nos indica Guadalupe en su investigación. En el instrumento 
que se utilizó uno de los resultados que certifica como esta financiera tiene una 
gran aceptación es la Tabla N°15, donde el el 42% de la muestra diferencia la 
financiera Mi Banco debido a la facilidad en la que brinda sus préstamos. 
Para poder posicionar y obtener una imagen de marca deseada se debe tener en 
cuenta el escenario en el cual se encuentra la marca. En la investigación que se 
realiza a la cooperativa de Guayaquil en el año 2015 se tuvo que rediseñar la 
propuesta teniendo encuenta la preferencia de su público. En el instrumento 
aplicado en la investigación a la financiera se tiene como resultado que el público 
sí reconoce la preocupación de la marca por ende se entiende que la marca logra 
su propósito. 
Las marcas son diferenciadas de acuerdo a los beneficios que puede ofrecer 
creando así una ventaja competitiva, en la investigación realizado por Socuellamos 
nos indica que una marca puede despertar su atractivo al público teniendo en 
cuenta características que identifiquen el producto. Esta teoría se comprueba en 
nuestra investigación teniendo como resultado un porcentaje del 26,3% de la 





El análisis de los datos de esta investigación permitió conocer el valor del X2C 
35,589 que es mayor a  9,4877 X2 tabulado por lo que se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna concluyendo de esta manera que si existe una 
relación significativa entre Imagen de marca de Mi Banco y su posicionamiento en 
los comerciantes del Mercado Tres Regiones del distrito de Puente Piedra del año 
2017. 
 
Los problemas específicos propuestos como la relación entre los valores referidos 
de mi banco y los niveles de posicionamiento trabajadas han tenido buenos 
resultados ya que la muestra tiene la asociación y tienen una buena perspectiva de 
la marca, los valores tabulados nos arrojan los datos que el valor X2 (41,765) 
calculado es mayor al de X2  (9,4877) tabulado, por lo que se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
 
La hipótesis que se trabaja en base a las variables identidad de marca y estrategias 
de posicionamiento tiene un porcentaje significante de aceptación, teniendo en 
cuenta que los clientes reconocen a la marca y relacionan los mismos valores. 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación 
La relación entre los medios de difusión y la ventaja competitiva de mi banco, se 
exponen por medio de las piezas publicitarias que se trabajan y donde se muestra 
los beneficios de la financiera para los usuarios. En el instrumento aplicado con 
porcentajes altos se observa la aceptación de los clientes y por medios del 






  VI.      RECOMENDACIONES 
La financiera Mi Banco tiene un gran porcentaje de participación en el mercado, 
teniendo en cuenta que su público objetivo son los comerciantes y 
microempresarios. A lo largo de su relanzamiento como marca ha venido 
trabajando más de cerca la temática del emprendedor peruano lo que ha llegado 
hacer una gran conexión con su público. 
Pero es recomendable tener en cuenta que exista coincidencia en lo que se ofrece 
y poder cumplir con el público. 
También es importante diferencia que el target conozca la marca a que cree una 
fidelidad a ella. Se debería trabajar de más de cerca con los comerciantes y ajustar 
algunos tipos de modalidades de trabajo para que no exista desconfianza de la 
marca. 
Los medios de difusión para poder trabajar una campaña exitosa también requieren 
de una previa investigación al público objetivo ya que algunos medios no eran tan 
aceptados como otros y depende de las actividades que realiza el consumidor.  
Se podría trabajar con algunos líderes de opinión para poder dar mayor 
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